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1. Titulo

Plan de marketing digital para fortalecimiento de la marca asociacion de vegetales organicos

Quito — Ecuador.



2. Resumen

El objetivo de este estudio investigativo se origind con el fin de desarrollar un plan de
marketing digital para promover el consumo de los vegetales organicos en el cantén de quito
sector Cayambe. Se realizo, la investigacion descriptiva, donde se obtuvieron datos de la
poblacion que consume este tipo de vegetales, a través de encuestas cuyos resultados sirvieron
para sustentar la propuesta del Plan de Marketing para hortalizas organicas en el canton de
Quito resaltandose lo siguiente: demografia, producto, plaza, precio y promocién, por lo que se
necesita la aplicacion de las estrategias de las P’s, asi como un analisis econémico para
aprovechar y comprobar las necesidades de este grupo objetivo. Por ultimo, lo que se verifico
en el presente trabajo fue, de que es claro que no se explotan debidamente las redes sociales
para promover los productos organicos de forma adecuada, a su vez como una de las
recomendaciones puntuales es que se deberia invertir en redes sociales haciendo una estrategia

adecuada y ser mas competitivo en el mercado.

Palabras claves: plan de marketing, hortalizas organicas



Abstract

This study was conducted in order to develop a digital marketing plan to promote the
consumption of organic vegetables in the canton of Quito, in the Cayambe sector. Descriptive
research was carried out, where data was obtained from the population that consumes this type
of vegetables, through surveys whose results were used to support the proposed Marketing Plan
for organic vegetables in the canton of Quito highlighting the following aspects: demographics,
product, place, price and promotion. Therefore, the application of the strategies of the P's is
required, as well as an economic analysis to take advantage of and verify the needs of this target
group. Finally, this study verified that it is clear that social networks are not properly exploited
to promote organic products in an adequate way. In turn, as one of the specific
recommendations, the company should invest in social networks with an appropriate strategy

and be more competitive in the market.

Key words: marketing plan, organic vegetables.



3. Introduccién

En la actualidad es claro que las asociaciones de productores se organizan en un
conjunto de funciones que aseguran la posibilidad de hacer realidad su visién del negocio y
cumplir la misién que se hayan propuesto. Segun Thompson (2006) las funciones son,
esencialmente, produccion, financiera, marketing y comercializacion, recursos humanos,
comunicacion, calidad e investigacion y desarrollo. Ademas, los objetivos de cada una de estas
areas, asi como las estrategias que se pongan en marcha para alcanzarlos, deben ser
consecuentes con lo que la asociacion desea lograr. En ese sentido, el Marketing segln
Pinargote (2019) asegura que los objetivos generales de una asociacion o empresa en las cuatro
competencias basicas de las que es responsable: producto, precio, distribucion y comunicacion
comercial, conocidas en inglés como las 4 Pes del marketing mix (product, price, place and

promotion).

Por su parte Rivera (2013), asegura que, para abordar la Gltima promocion, se puede
utilizar diferentes posibilidades: publicidad, marketing directo, marketing promocional,
relaciones publicas de producto, merchandising, etc. Lo méas conveniente en la actualidad es
disefiar un plan de comunicacion que articule varias de estas férmulas, asi la relacion con el

publico puede ser mas efectivo.

Hoy en dia las asociaciones rurales agricolas del cantén de Quito no han logrado centrar
sus ideas de ventas en la publicidad digital; estas han pasado a ser un elemento indispensable a
la hora de vender en el mercado. Segun describe Barrios (2012) sostiene que algunas personas
buscan experiencias de Marketing en los procesos de formacién virtual, buscando una mayor
profundidad e interactividad con el objetivo de compartir informacion de sus proyectos o
negocios agricolas. Un indice que tendera a crecer en el corto plazo, a partir de las facilidades

que la tecnologia que se ofrece a los usuarios.

De ahi la relevancia de que asociacion vegetal organicos se sumerja en las tendencias
que han adoptado los mercados hoy en dia, interactuando con los clientes internos, externos, el
entorno y la competencia para asi elaborar planes estratégicos con una vision futurista y flexible

que le permita ajustarse a las variaciones constantes del mercado.



Si la asociacién vegetal organicos no fortalece su marca establecida por medio del uso
de un plan de Marketing puede ocasionar una serie de dificultades que hagan fracasar el
negocio, ya que al emplear los recursos disponibles de forma incorrecta los puede conducir a
un incremento de costos, una realidad poco fiable del mercado como tal. Esto implica que, sin
costes, sin un plan, la gestion de la empresa se orienta por impulsos y no estarian capacitados

para los problemas que se les presenten, podrian dudar y los llevara al fracaso

Por su lado Sainz de Vicufia (2016) manifiesta que hoy en dia se ha elevado el uso del
internet para cubrir la demanda de intercambiar productos y servicios. Las empresas de
consumo masivo se han volcado rapidamente al internet y utilizan sus herramientas, como sitios

web, redes sociales, email marketing, Google, etc.

Por lo manifestado en los anteriores parrafos, lo que se busca con el presente trabajo de
investigacion es fortalecer la marca ya establecida de vegetales organicos por medio del uso del
marketing digital para asi lograr que la publicidad sea efectiva y mucho mas difundida en las

redes sociales.
Para llevar a cabo la presente investigacion se plantearon los siguientes objetivos:

3.1 Objetivo general

. Desarrollar un plan de marketing digital para promover el consumo de los vegetales

organicos
3.2 Obijetivos especificos

. Desarrollar un diagnéstico situacional de las tacticas de Marketing Digital que utiliza la

asociacion de vegetales organicos en la actualidad.

. Reconocer las tacticas de Marketing digital que ofrece la competencia directa e
indirecta.
. Promover los productos organicos a través de redes sociales para darlos a conocer en la

region de Quito.



4. Marco Tedrico
4.1 Antecedentes de la investigacion

Actualmente las redes sociales ya no son una nueva herramienta que ha surgido con la
posibilidad de desaparecer, si no que, se han vuelto imprescindibles en el dia a dia de todas las
personas. Las redes sociales han tenido un gran crecimiento en los Gltimos afios como medios
de comunicacion, integrdndose casi por completo en un entorno digital a través de plataformas
de publicacion, creando asi un nuevo ecosistema comunicativo virtual, donde se crean nuevos
contenidos, nuevas formas de consumo y nuevas dinamicas de interaccién (Montero, 2013). Es
claro como el avance temporal de las redes sociales ha generado un cambio en la comunicacion
tradicional ha cambiado, y la comunicacion digital ha dado lugar a nuevas formas de ganar
dinero, como la difusion de mensajes publicitarios por medio de las redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, Tik tok entre otros han permitido un gran intercambio de

informacion valiosa entre instituciones, organizaciones e individuos (Montero, 2013).

Por su parte Romero & Fanjul (2010), mencionan como la retérica y las estrategias
publicitarias en el trascurso de los afios ha cambiado la adaptacion del Internet produciendo una
publicidad completamente emocional y destinada a que el usuario elija permanecer en los
espacios digitales de comunicacion de las marcas. Se observa que el uso del internet y las redes
sociales ha ido cambiando con el transcurso del tiempo, ya que al principio las funciones que
estas plataformas ofrecian a los usuarios eran concretas. No obstante, se han modificado para
asi brindar otras funciones adicionales como el de interactuar informacion sobre dmbitos
comerciales, ocasionando en un posicionamiento en el mercado. Entre otros factores, el uso de
las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién ha cambiado el funcionamiento de las
empresas, el comportamiento del consumidor y también el concepto de marketing con relacion
a como eran entendidos a principios del siglo pasado. Antes, las empresas se concentraban solo
en el aspecto econdémico del producto, pero ahora se enfocan en el cliente y buscan anticiparse
a sus deseos y requerimientos. Asi, cambian de una orientacion productiva a una orientacion de

marketing digital mediante el uso de las redes sociales. (Suarez, 2018).

Hay que tomar en cuenta que las redes sociales en Internet se han vuelto en un agregado

de muchos servicios que hasta ahora funcionaban de forma aislada en la red. En este marco
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entre las redes sociales mas utilizadas tenemos a Facebook, la cual es una red social que fue
creada en febrero del 2004, y desde su aparicion se ha transformado en una referencia, porque
ha permitido que desarrolladores externos creen programas y aplicaciones para mejorar su
utilidad. Como red Facebook no solamente se concentra en todo tipo de actividades propias de
las redes sociales, sino que ademas se le incorporan las actividades que desarrollamos en otros
medios: como por ejemplo difusion de publicidad, posicionamiento de marcas mediante grupos

objetivos entre otros (Cunningham, 2009).

Con el avance de las redes sociales y la web se generan nuevas posibilidades de
comunicacion publicitaria. Las redes sociales muestran un mundo en el que, desde el punto de
vista las empresas, el conocimiento, la influencia y el potencial productivo se desplazan a
personas que se unen voluntariamente por intereses comunes. Las mismas que tienen la
habilidad de ser aprovechadas por empresas e instituciones externas a ellas, al incorporarles

publicidad en formatos apropiados y no invasivos (De Salas, 2012).

Por lo que antecede en los anteriores parrafos la asociacién vegetales organicos tras
mantener una mision de produccion y comercializacion de productos organicos bajo una vision
a corto plazo de crear mas espacios en toda la provincia, donde las personas puedan tener acceso
a productos organicos "No somos solo una Asociacion de productores Organicos, ofrecemos
un Estilo de Vida Saludable. Se considera oportuno realizar un plan de marketing digital por
medio del uso de redes sociales para asi llegar a fortalecer el posicionamiento de la marca ya

establecida.

4.2 Marketing

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2001), el marketing es una accién humana
orientada a cumplir necesidades, faltas y anhelos mediante procesos de intercambio. Asimismo,
indican que el marketing implica una ciencia y arte de investigar, generar y ofrecer valor para

satisfacer las necesidades de un mercado meta a cambio de una ganancia.
4.2.1 Funciones del marketing

Asi mismo Kotler & Armstrong (2003) describen las principales funciones del

marketing en una empresa u organizacion.



- Seleccién y segmentacion de mercados
Par comenzar el mercado se segmenta y el total que de producto a ofrecer en diferentes
mercados homogéneos (grupos de consumidores con caracteristicas similares), considerando
variables como ubicacion, rango de edad, género, nivel socioecondémico, estilo de vida, etc.

(Kotler & Armstrong, 2003).

- Analisis de los consumidores
La siguiente funcion analiza a los consumidores, tales como sus necesidades, gustos,
preferencias, deseos, habitos de consumo, comportamientos de compra (donde compran,
cuando compran, cada cuanto tiempo compran, por qué compran), costumbres y actitudes

(Kotler & Armstrong, 2003).

- Analisis de la competencia
Esta funcion consiste en examinar a los competidores, implica estudiar su ubicacion,
publico objetivo, volumen de ventas, participacion en el mercado, experiencia en el mercado,
capacidades, recursos, principales estrategias, ventajas competitivas, fortalezas y debilidades

(Kotler & Armstrong, 2003).

- Disefio de las estrategias de marketing
Consiste en disefiar, valorar y elegir las estrategias de marketing que logren satisfacer
las demandas, intereses, opciones y aspiraciones de los consumidores o que consideren sus otros
rasgos, y que logren competir eficazmente con la competencia. Para facilitar comprension, las
estrategias de marketing se suelen agrupar en cuatro componentes (producto, precio,

distribucion y promocion) (Ardura, 2011).
- Implementacion, control y evaluacion de las estrategias

El integrar las estrategias de marketing, primero se define las acciones a realizar, se
distribuyen los recursos a emplear, se fijan los tiempos de ejecucion y se estiman costos

necesarios (Santesmases, 2007).

La implementacion de las tares requeridas, se asignan los recursos, se designan a los
lideres y colaboradores, se sincronizan las acciones y se supervisa la aplicacion de las

estrategias. La funcidon de control implica verificar que las estrategias se estén ejecutando
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correctamente segln los pasos previstos y dentro de los tiempos establecidos, y que el personal
a cargo de la implementacion tenga un buen rendimiento tanto individual como grupal. Y, en
consecuencia, la funcion de evaluacion implica contrastar que los resultados logrados coincidan
con los resultados esperados, para que en caso de no ser asi se apliquen las medidas correctivas
0, en su defecto, se elaboren e implementen nuevas estrategias de marketing como tal (CnR,

2016).

4.3 Plan de marketing

Es un documento que define los objetivos y responsabilidades de la funcion de
marketing y permite el control de la gestion se conoce como plan de marketing. El objetivo
especifico es la organizacion que estan relacionados con su negocio. En el area agricola
implicaria el aumento del nimero de usuarios o seguidores, del uso de sus productos y servicios
e impacto de sus productos (servicios), incrementa la competitividad, asi como todos aquellos
objetivos que ayuden al éxito de la organizacion de la que depende. Ayuda a crear un equipo
en el gue todo el personal tenga claro hacia donde se encamina la organizacion y a asegurarnos
de que lo que se haga esté en coherencia con lo que la empresa necesita de forma prioritaria

(Sainz de Vicufa, 2016).

Teniendo en cuenta de medios se incluye todo tipo de canales y tecnologias que sean de
utilidad para conseguir los fines, como documentos promocionales impresos, eventos que
organiza la empresa, videos, codigos QR, Realidad Aumentada, tecnologia Beacons, blogs o
medios sociales. Serian las comunicaciones integradas de marketing. Los medios digitales y
especialmente los sociales ocupan un lugar destacado e imprescindible en el Plan de marketing
actual y se constata en la bibliografia que existe sobre este tema (Sainz de Vicufa, 2016).
Aunque el termino Social Media Marketing se refiere a una exclusiva de los medios sociales,
sin embargo, no deben tratarse de forma aislada sino formando parte del plan de marketing
general que incluye todos los medios que se pueden utilizar para conseguir los objetivos, medios
fisicos, pero también y cada vez mas, digitales y sociales. En la actualidad, no se puede disefiar

una campafia sin una estrategia mavil, ya que es el Unico canal indispensable en la actualidad

Gonzélez (2016), afirma que, como toda planificacién, la campafia de marketing tiene

una serie de etapas que se describen a continuacion:



4.3.1 Diagndstico de la situacién

Una vez que se ha realizado el anélisis FODA, que es la base del plan de marketing, se
deben identificar las debilidades de la empresa, las amenazas externas, las fortalezas internas y
las oportunidades disponibles. A partir de aqui, se pueden establecer los objetivos estratégicos

que se convertiran en objetivos del plan de marketing (Gonzélez. 2016).

4.3.2 Escucha activa

Para desarrollar una estrategia digital efectiva, es importante prestar atencién a los
comentarios sobre la marca y los canales de comunicacion en los que se menciona. A
continuacion, se deben seleccionar los medios adecuados para intervenir y definir una estrategia

digital que incluya las redes sociales (Gonzéalez. 2016).

4.3.3 Definir los objetivos

El llamado Plan de Marketing define y controla toda esa estrategia y tactica en los
distintos medios o canales que utilice la empresa, tiene que aportar a los fines del plan
estratégico global con implicacion y compromiso de todo el personal, independientemente del
area en la que realice los labores la organizacion, ya que a todos les incumbe de algun grado,

las acciones determinadas en el plan de marketing (Gonzéalez. 2016).

4.3.4 Publico objetivo

Es un grupo especifico de usuarios para el que se ha establecido el objetivo y para el
que se van a implementar las distintas acciones del plan de marketing. Es importante segmentar
la audiencia, de lo contrario, el mensaje no llegara adecuadamente. La personalizacion de los
servicios representa hoy dia uno de los mayores retos y oportunidades de negocio y lleva a
ofrecer una informacion personalizada y adaptada a cada tipo de usuario, cuando el usuario la

necesite y no en el momento en el que se produce (Duthilleul, 2017).

4.3.5 Canales de comunicacion y difusion de contenidos

Es importante elegir los medios de comunicacion adecuados, a aquellos a los que accede

y en los que se encuentra una audiencia segmentada se ha definido y que se adapten a los
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objetivos que se han marcado. Para ello es necesario realizar una investigacion y comprobar el

uso que se esta haciendo de cada medio por el colectivo al que nos dirigimos (Duthilleul, 2017).

4.3.6 Recursos econdmicos y humanos suficientes

Para que el plan de marketing tenga éxito es imprescindible que se le asignen los
recursos humanos y econdmicos adecuados. Es importante dedicar suficiente tiempo a la tarea,

ya sea que se trate de un equipo de personas o de una sola.

4.3.7 Establecer el Plan de accién (implementacion)

Es importante definir las tareas a realizar, incluyendo los contenidos que se van a tratar,
las fuentes de inspiracién, la periodicidad y frecuencia de publicacion, las técnicas para crear
engagement con los usuarios, quién se encargard de la tarea y el plazo de tiempo para

completarla (Duthilleul, 2017).

4.4 Marketing digital

Selman (2017), asegura que el marketing digital es la agrupacion de tacticas en el
mercadeo que se realizan en la web (en el mundo online) y que buscan algin tipo de conversion
por parte del usuario. Tomando en cuenta este concepto el marketing digital consiste en el uso
de todas estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
web concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de antemano. El
marketing digital se extiende mas alla de las formas tradicionales de ventas y mercadeo, y
abarca estrategias y técnicas diversas y disefiadas especificamente para el mundo digital.
Ademas, se basa en conocimientos variados de comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones

publicas, computacién y lenguaje (Duthilleul, 2017).

4.5 Inicios de marketing digital

El avance del marketing digital se ve influenciado por el avance del internet. Ya que la
primera etapa 0 Web 0.0, se distingue la complejidad de las operaciones basicas y con una
extrema lentitud en la conexién. La Web 1.0, también conocida como la explosion de Internet,
se caracterizd por paginas web estaticas que se crearon principalmente para informar a los

lectores. Estas paginas se actualizaban raramente y no permitian la interaccién con los
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visitantes. Estuvo caracterizada por la difusion de navegadores y el correo electronico

(Striedinger, 2018)

La Web 2.0 o red social, se define como un disefio para la practica de los usuarios:
crearan comunidades virtuales (auge de las redes sociales y blogs) y que no solo consuma
contenido, haciéndolo asi de forma bidireccional. De aqui nacen paginas como Amazon y
Wikipedia, Youtube, Flirckr; y, Google revoluciona las busquedas con su sistema (Striedinger,
2018). La etapa llamada Web 3.0: “Se encuentra estrechamente ligada con el concepto de web
semantica, la cual, en lineas generales, busca introducir una serie de lenguajes y procedimientos
que puedan interpretar ciertas caracteristicas del usuario con el objetivo de ofrecer una interfaz

mas personalizada” (ESAN, 2015).

4.6 Red social

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos” (Celaya, 2008).

4.7 Tipos de redes sociales

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:

- Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, X i ng, Viadeo)

La integracion de estas redes fomento el concepto de “networking” entre las Pymes y
mandos intermedios en el caso de las empresas méas grandes. Ya que permite la creacion de una
extensa red de contactos profesionales, tanto para intercambios comerciales como para
interaccidn y basquedas de oportunidades entre las personas. Usualmente, los usuarios que se
registran en estas redes incluyen una descripcion de su curriculum, lo cual constituye el punto
de partida en sus interacciones posteriores. Todas estas plataformas contienen un buscador
interno que permite rastrear la base de contactos por el nombre de la persona que buscamos o
de la empresa o universidad. Los usuarios a su vez pueden relacionarse entre si de acuerdo con

sus expectativas, gustos y preferencia (Celaya, 2008).

- Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5)
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Los perfiles de estas cuentas son usuarios muy parecidos a los anteriores, pero con
ritmos de crecimiento distintos, los cuales se determinan por la generacion de contactos, quienes
se registran con el fin de ponerse en contacto con personas proximas y lejanas, para
comunicarse, o también para compartir musica, videos, fotografias e informacion personal. En
un sentido mas amplio, Tuenti obtuvo 2.843.000 visitantes en el 2007, Hi5 registraba
2.279.000, en tanto, MySpace y Facebook registraban cerca de 1.200.000 visitantes unicos al
mes (Watts, 2006). “A diferencia del modelo de LinkedIn y Xing, donde predomina la
autenticidad de los perfiles publicados, las redes generalistas cuentan con infinidad de perfiles

ficticios y con casi nulo control sobre los mismos”, afirma Celaya (2008).

- Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP, 11870
Se ha observado que en los ultimos afios las redes sociales se han enfocado en una
determinada actividad social o econdmica. Ya que esto agilita a cumplir una necesidad propia
del ser humano para integrarse a grupos con rasgos e intereses similares, lo que, de acuerdo con
la escala de necesidades de Maslow o piramide de Maslow, responderia a la necesidad de

pertenencia o afiliacion (Celaya, 2008).

4.7.1 Los sitios web y las redes sociales, tacticas y estrategias

Las redes sociales y los sitios web son herramientas importantes en el espacio virtual
que las organizaciones utilizan para mejorar la comunicacién e informacion con sus diversos
publicos. Aungue no siempre se utilizan de manera 6ptima o adecuada, ambas herramientas son
potenciadas por las organizaciones para intensificar las vias de comunicacion e informacién
“Sorprendentemente, la mayoria de las empresas gestiona el proceso de redisefio de su sitio web
corporativo como un simple trdmite administrativo, cuando deberia considerarse una de las

decisiones estratégicas mas importantes de la empresa”, afirma Celaya (2008).

4.7.2 ¢Qué puede hacer una empresa en las redes sociales?

Segun Celaya (2008), las empresas tienen una amplia variedad de posibilidades para
interactuar con sus publicos, que van desde adquirir un canal de retroalimentacion hasta crear
un espacio de promocion, informacion y mercadeo. Ademas, las empresas pueden contar con
perfiles a los que los usuarios pueden registrarse como amigos o seguidores, lo que permite
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establecer una dinamica menos invasiva y mas enfocada en las necesidades y expectativas de
los mismos. Por ejemplo, un perfil corporativo le permite a la empresa tener su propio espacio,
lo que incentiva a los usuarios a aludir las afinidades que puedan tener por determinado
producto o actividad. También existen grupos de interés, a través de los cuales la empresa puede
facilitar plataformas para agregar a posibles personas interesadas en el producto o actividad.
Estas plataformas también permiten segmentar el mercado de acuerdo con los perfiles de
usuarios cuya integracion se da por afinidad de gustos, intereses y criterios. Si necesitas ayuda
parafraseando textos, hay varias herramientas en linea que pueden ayudarte. Esto posibilita la

aplicacion de encuestas virtuales para sondear la opinion del mercado.

4.8 EIl Marketing Mix de las 4P

“El Marketing Mix es un conjunto de decisiones sobre producto precio, canales de
distribuciéon y comunicaciones (o0 promocion) con las que se despliega la estrategia de
marketing. También Ilamadas las 4 P del marketing por sus siglas en inglés y sus componentes

estan interrelacionados” (Ardura, 2011).

El Marketing Mix cuenta con dos ventajas a la empresa que lo utilice. Este modelo el
analisis es especifico ya requiere cuatro componentes, le permite a la empresa establecer una
estrategia que le proporcione una ventaja competitiva con respecto a la competencia, siendo
muy dificilmente podran imitarla, para el resto de las empresas participantes del mercado.
Ademas, al mismo tiempo desarrolla un plan estratégico que defina su mercado objetivo y
entregar a sus consumidores, a través de la experiencia de la compra, un producto de valor que

forje y afiance la relacion que tienen (Ardura, 2011).

4.8.1 El plan estratégico del Marketing Mix

La causa fundamental por la que el marketing mix surge, se expande y se transforma es
para cumplir con la estrategia de incrementar las ventas de la empresa, asi que tendremos que

elaborar dicha estrategia:

Para lanzar un producto al mercado, es importante definir los atributos y caracteristicas

del producto, asi como su envase y embalaje. Luego, se debe establecer el precio y los canales

14



de distribucion adecuados. Finalmente, se debe elaborar una estrategia de comunicacion para

Ilegar a los clientes potenciales (Castafieda, 2019).

La estrategia de marketing mix tradicional no es incorrecta como estrategia de actuacion
en el mercado. Sin embargo, en un mundo cada vez mas conectado, los cambios generados en
el mercado y que esta impulsado por el uso de las nuevas tecnologias digitales, la capacidad de
los consumidores para diferenciar una marca frente a otra se reduce. Esto se debe a la presencia
de nuevos productos, competidores, medios de comunicacion y distribucion. Muchas veces, no
resultan suficientes para lograr el objetivo de desmarcarse positivamente de la competencia si
solo nos cefiimos al producto que comercializamos, al precio que lo vendemos, a la forma en la
que los distribuimos y en la forma en la que lo comunicamos. En un mundo cada vez mas
competitivo, las empresas necesitan introducir mas variables en su estrategia para que puedan
reaccionar exitosamente a los cambios del mercado y a las acciones de sus competidores.

(Castarieda, 2019).

4.8.2 EIl Marketing Mix para el mercado objetivo

Existen diferentes maneras para cumplir las necesidades de los consumidores que ya
son parte de un mercado objetivo a la par que se les entrega valor. Los productos pueden tener
prestaciones variadas, precios y promociones distintas, etiquetas, envases y embalajes diversos,
diferentes niveles de garantia y servicio postventa, lugares de venta preferentes o masivos,
opciones de venta virtual o fisica, y pueden utilizar internet y redes sociales, asi como otros
medios en linea y tradicionales para mejorar la comunicacion (Castafieda, 2019). Lo importante
aqui es encontrar la combinacion adecuada que distinga positivamente a una empresa frente a
otra cuando son comparadas por un cliente. Para conseguirlo se deben tomar una serie de

decisiones:

* Sobre el producto: para mejorar la percepcion de las necesidades del consumidor y
justificar la compra. Se debe disefiar e implementar un producto que satisfaga las necesidades

del consumidor y a su vez mejore sus atributos.
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* Sobre el precio: es importante justificar tanto el valor del producto como el proceso de
compra del consumidor. Dado que el precio puede variar segun la época del afio, es necesario

analizar los objetivos y las consecuencias de estas modificaciones.

* Sobre la distribucion: se caracteriza por permitir que los consumidores tengan el
producto cuando, donde y en la cantidad que lo deseen. Para lograr esto, es necesario que todos

los integrantes del canal de distribucion trabajen juntos de manera ordenada y organizada

* Sobre la comunicacion: Debe ser efectiva y persuasiva para transmitir los valores de

la empresa a través del producto y de esta manera conseguir la difusion del mismo

4.9 Estrategia

“Forma en la que la empresa o institucion, en interaccion con su entorno, despliega sus
principales recursos y esfuerzos para alcanzar sus objetivos” (Lorenzo, 2012). Por lo general la
estrategia, se divide entre elementos externos e internos. Los elementos externos son aquellos
qgue permiten gue una empresa sea efectiva y competitiva en el mercado. Estos elementos
incluyen la identificacion de las necesidades a satisfacer, los grupos o segmentos de clientes a
los que dirigirse, la diferenciacion de la competencia, los productos o servicios a ofrecer, la
defensa contra movimientos competitivos de los rivales, las acciones a tomar en funcién de las
tendencias de la industria, los cambios en la economia o los movimientos politicos y sociales,
entre otros. Si necesitas ayuda parafraseando textos, hay varias herramientas en linea que

pueden ayudarte (Lorenzo, 2012).

Los elementos internos se refieren a las diferentes piezas que componen la empresa
(personas, departamentos, actividades), y que debe organizarse para lograr y mantener la
ventaja competitiva. Se puede decir que una caracteristica diferencial de una empresa en la
creacion, produccion o comercializacion de un producto o servicio puede ser tan importante

para obtener una ventaja competitiva como cualquier otro elemento externo.

4.10 Diagnostico

Se define como la utilizacion de herramientas de construccion del conocimiento, para
obtener las realidades, y poder evaluar el desempefio, comportamiento de las variables, y asi

poder obtener la toma de decisiones en relaciones con las estrategias segun el contexto
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informativo (Flores, 2011). En un contorno mercadologico, se debe incluir el examen
sistematico de los factores que afectan el desempefio del marketing de la organizacion en un
periodo de tiempo dado (Acevedo, 1986); esta evaluacidn comprende aspectos cualitativos y
cuantitativos del ambiente interno, del mercado sectorial, de clientes y segmentos, de
competidores y de otras variables relevantes para determinar la probable situacion de marketing

de la organizacion.

4.11 Productos organicos

Es un método de produccion que combina las practicas ambientales, la preservacion de
recursos naturales, la aplicacion de normas exigentes sobre bienestar animal y que se encuentre
libre de residuos quimicos (Celi, 2014). Se puede decir que la produccién organica tiene un
doble impacto social. Por un lado, se obtienen alimentos saludables y se protege el medio
ambiente, ya que las técnicas utilizadas no emplean contaminantes. Por otro lado, la produccién
organica aporta productos ecoldgicos a un mercado especifico que responde a la demanda de
los consumidores. Ademas, la produccion organica contribuye a la proteccion del medio

ambiente, al bienestar animal y al desarrollo rural, lo que se considera un bien publico.

4.11.1 Caracteristicas de los productos organicos

Segun Celi (2014), menciona que las caracteristicas que debe presentar un producto

agricola para ser considerado organico son las siguientes:

La produccion organica no se utilizan fertilizantes, insecticidas o fungicidas
quimicos. En su lugar, se emplean métodos alternativos para el control de plagas y se elaboran

compostas que ayudan a compensar los problemas nutricionales en el suelo
Promover la biodiversidad.
Acatan las normas de proteccién ambiental.

En la mayoria de los casos, el costo es alto, debido a que los sistemas de produccidn son

lentos y las necesidades de mano de obra son mayores.
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4.11.2 Beneficios de los productos Organicos

- Genera una relacion méas amigable con el medio ambiente.

- Mejora la calidad de los suelos, aumentando cada vez més su productividad.

- Los productos organicos son mas nutritivos debido a que cuentan con altos niveles de
vitaminas, minerales esenciales y proteinas.

- Provee de beneficios de salud para el consumidor y del agricultor.

- Incrementa la fertilidad en las parejas, ya que el uso de plaguicidas en cultivos
tradicionales afecta la fertilidad de hombres y mujeres.

- Ayuda en el sistema inmunologico y protege a los nifios del consumo de alimentos
trataos de forma convencional, aportando asi mas nutrientes a su organismo.

- Previene calentamiento global y el cuidado del medio ambiente.

- Favorecen la retencion del agua y no contaminan los acuiferos, contribuyendo a la
reduccion de la contaminacion ambiental y mejorando la calidad de los suelos (Higuchi,

2015).

4.11.3 Perfil del consumidor de productos organicos

En los paises latinoamericanos y europeos, de acuerdo a investigaciones sobre el
consumidor de productos ecoldgicos (Narro & Yanac, 2021) la principal causa para compra de
productos organicos esa relacionada a la salud del consumidor. Las mujeres que tienen hijos
pequefios y pertenecen a familias pequefias con gastos elevados en alimentos y a segmentos de
ingresos medios son las que tienen mayor disposicion a comprar, sin embargo, el segmento de
mayor consumo se encuentra en los niveles de alto ingreso y nivel educativo, y en los que existe
mayor disposicion a pagar precios premium (Diaz Viquez et al., 2015). La falta de informacion
y conciencia sobre el impacto del consumo en el medio ambiente, incluyendo los efectos del
transporte, los desechos de empaques y el gasto de energia, ha llevado a que la proteccion del
medio ambiente y los beneficios de proteccion ambiental que realiza el productor sean menos
importantes en la opinién del consumidor las decisiones de compra a menudo se basan en la
presentacion, el empaque y el precio, sin tener en cuenta el valor artesanal de la produccion o

el servicio de proteccion ambiental que un pequefio productor puede brindar. (Higuchi, 2015).
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4.11.4 Limitaciones para el desarrollo y consolidacion del mercado

Segun Andrade & Ayaviri (2018), describen que las principales limitaciones para el
desarrollo de redes y mercados para el consumo de productos organicos se encuentran en el
olvido sobre el mismo (producido sin insumos quimicos y sintéticos minimizando la
residualidad téxica de éstos sobre los alimentos), ademas de los beneficios que otorga su
produccion sobre los recursos naturales (reduciendo la filtracion de los agroquimicos hacia los
mantos freaticos) y en la salud (otorga un producto libre de residuos quimicos), el porqué del
sobreprecio (incremento en la mano de obra), quiénes son los productores organicos
(campesinos que preservan y rescatan su cultura); la dispersion de la produccion y pocos puntos
de distribucion, y la forma de identificacion de la calidad y garantia organica, entre las

principales.

4.12 Diagnostico de la asociacion vegetales organicos

Matriz FODA
4.12.1 Fortalezas

- Su fertilizacion es en base a abonos naturales.

- Posee mayor cantidad de vitaminas, minerales, proteinas que ayudan a mejorar el
organismo.

- Debido a su produccion libre de pesticidas disminuye la contaminacién del suelo, agua

y aire.
Oportunidades

- Lademanda de hortalizas organicas en el canton Quito es bajo, por lo que es necesario
Ilevar a cabo estrategias adecuadas con el fin de obtener un alto nivel de consumo.

- Los consumidores de este producto buscan atributos que no involucran el precio como
es: frescura, sabor por lo que si se mantiene estas caracteristicas en los productos
ofertados se podra mantener e incluso incrementar la demanda.

- El crecimiento poblacional del canton Quito, que estd vinculado al incremento de la

demanda.
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4.12.2 Debilidades

- Laausencia de un profesional encargado del marketing digital en las redes sociales
- Desconocimiento sobre los beneficios de consumir hortalizas organicas.
- Poca difusion en redes sociales acerca de los beneficios de consumir hortalizas

orgéanicas.
4.12.3 Amenazas

- Competencia de productos a base de agricultura tradicional.

- Dentro de nuestro pais aun no esta fortalecido el consumo de las hortalizas organicas y
en menor porcentaje del sector de la poblacion incluso existe desconocimiento del
producto.

- Cambios climaticos afecta a la produccion de hortalizas organicas

- La inflacion de precios que incrementa el precio de los insumos agricolas necesarios

para la produccién de las hortalizas organicas.
5. Metodologia de investigacion

5.1 Tipoy disefio de la investigacion
5.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizado en el presente estudio de trabajo fue descriptivo, ya
que tiene como objetivo fundamental describir claramente algunas caracteristicas principales
de los conjuntos similares de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permiten
establecer el comportamiento de los fendmenos en estudio, facilitando informacion sistematica

y casi semejante con la de otras fuentes (Guevara et al., 2020).

5.1.2 Disefio de la investigacion

Segun Torrez (2020), muestra que la investigacion no experimental es aquella que se
disefia sin el empleo intencional de las variables, es decir, no se realiza ninguna modificacion

intencional de las variables en estudio.
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El presente trabajo se realiz6 bajo un disefio no experimental, esto debido a que las
variables estrategias de marketing digital en la red social Facebook y posicionamiento no son

especificamente estudiadas en su contexto natural (Arias et al., 2016).
Para la presente investigacion el disefio sera el siguiente:

M—— P

Donde:

M: Muestra

P: Propuesta

Poblacion y Muestra

Lopez (2004), define a la poblacién como un conjunto de seres vivos u objetos de los
cuales se pretende comprender algo en una investigacion. Asi mismo, menciona que la muestra
es una parte representativa de la poblacion en la cual se ejecutara el trabajo de investigacion.
Para el presente estudio se procedi6 a utilizar la formula establecida por Lopez (2004), la cual

se detalla a continuacion:

_ N+*Z"2xp*q
T e2x(N—1)+Z*p*q

Donde:

n= Tamafio de la muestra deseada.

N= Numero total de los habitantes.

Z?= Indicador estadistico que depende del nivel de confianza (NC).
e= Error de apreciacion maximo aceptado.

p= Posibilidad de que ocurra el acontecimiento estudiado.

g= (1-p) Posibilidad de que no ocurra el acontecimiento deseado.

Para el presente estudio de investigacion se establecié la poblacion con la cual se aplicd
la formula de tamafio muestral. En ese sentido el trabajo se realiz6 en el sector de Cayambe

canton Quito, el cual constd con una poblacion de 88840 habitantes (INEC, 2010).

21



Posteriormente se realiz6 el célculo para determinar el tamafio de la muestra de la siguiente

manera.

_ NxZ"2*p=xq
n_eZ*(N—1)+Z>l<p>l<q

~ 88840(1,645)"2 * 0,5 % 0,5
~ 0,052 (88840 — 1) + 1,645 % 0,5 * 0,5

n

n=270

5.2 Variables y Operacionalizacion

5.2.1 Variable independiente: Estrategias de Marketing digital en la plataforma

Facebook

Kutchera et al. (2014), expresan lucidamente que el marketing digital: ha supuesto una
variacion en la forma en que los negocios se relacionan con el consumidor, bajo ese contexto
el marketing comprende el conjunto de tacticas que busca basicamente la satisfaccion del
consumidor al cual se dirigen como medio de alcance de los objetivos planteados por la

compaiifa 0 empresa.

5.2.2 Variable dependiente: Posicionamiento

Calderon et al. (2004), afirman que el posicionamiento: “significa resaltar las
caracteristicas propias que la hacen diferente de sus contendientes y de esa forma lo convierte
en algo interesante al cliente” (p. 85). Esto quiere decir en que posicionar una compafia es ser

diferenciada y satisfacer con las expectativas del consumidor (grupo objetivo).

22



5.2.3 Operacionalizacion

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable independiente

Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Técnicas e
instrumentos

Variable
Independiente

Estrategias
redes sociales

en

Visibilidad

Recomendacién

N° de seguidores

Trafico de la red
social
Numero de

visualizaciones del
contenido

Percepcion de la
propuesta de valor

N° de suscriptores
N° de comentarios
N° de publicaciones

Cuantos amigos tiene tu perfil de la red social
Facebook

Horario en el que el grupo objetivo revisa las redes
sociales

Con qué frecuencia ves publicaciones de Vegetales
organicos a través de internet

Considera que es mas accesible en distribucién y
precio el producto orgéanico que el producto
convencional

Que paginas de vegetales o productos orgéanicos
sigue en redes sociales

Suele recomendar a sus conocidos los vegetales

Técnica: Encuesta

Instrumento:  Red
social (Facebook)

en el muro e .
organicos que se anuncian en facebook
Le gusta que los anuncios de vegetales organicos
salgan con frecuencia
Variable Posicionamiento por Nivel de En Vegetales organicos se brinda salud, que marcala Técnica: Encuesta

Dependiente
Posicionamiento

reconocimiento

Posicionamiento por
producto

Posicionamiento por
cliente

reconocimiento

Nivel de producto

diferencia entre todos los demaés vegetales de origen
convencional en la ciudad de Quito

El beneficio de un vegetal organico vs un vegetal
convencional es su aporte saludable y sostenible con
el ambiente

Instrumento:
Cuestionario




Nivel
recomendacion

de Con que frecuencia compran vegetales organicos
para su hogar

Que tan accesibles son los vegetales organicos en la
ciudad de Quito

Existe servicio a domicilio o tiendas fisicas de
vegetales organicos cerca de su hogar

Existe variedad de vegetales organicos en las tiendas

Son econdmicos los vegetales organicos vs un
vegetal convencional

Existe informacion de vegetales organicos en redes
sociales

Fuente: Arcila, 2020.
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5.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
5.3.1 Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion se realizara la técnica de recoleccion de datos bajo una
encuesta, la cual estara dirigida al grupo objetivo preestablecido mediante una previa encuesta

preliminar en la ciudad de Quito.

5.3.2 Instrumento

Para el presente estudio se utilizara un cuestionario, esto debido a que estd compuesto
por una serie de preguntas, que seran respondidas por la muestra seleccionada (grupo objetivo)

de la investigacion.

5.3.3 Proceso para el analisis de datos

El presente estudio de trabajo se desarroll6 en base al método analitico.

Segun Bastar (2019), afirma que el método analitico, consiste en un analisis de datos de
informacion relacionado en base a la investigacion con la aplicacion del instrumento a la

muestra.

Bajo ese contexto, para el presente estudio, se utilizé el programa Excel con el fin de
procesar la informacion recolectada del cuestionario, para posteriormente ser presentado en
tablas y gréaficos, que facilitaron la discusion y con ello lograr sintetizar las respectivas

conclusiones del estudio (Bastar, 2019).



6. Resultados
Encuesta realizada a los consumidores de hortalizas del canton Cayambe - Quito.
6.1 Datos demograficos
En la Figura 1 se muestra que el 84% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe son de género femenino.

Figura 1. Género de la poblacion

B Masculino

M Femenino

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 2 se muestra que el 23 y 45% del total de la muestra (270 habitantes) del

cantén Cayambe se encuentra entre los 41 afios de edad en adelante.

Figura 2. Edad

H Menor de 21 afios
H21-30afos
M 31-40afios
141 - 50 afios

B 51 afios en adelante

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 3 se muestra que el 73% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe se encuentra actualmente con trabajo.
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Figura 3. Estado actual de trabajo

uSi

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 4 se muestra que el 73% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe son amas de casa (madres de familia).

Figura 4. Representacion poblacional del grupo familiar

B Mama
B Papa
u Hij@
nTi@

B Herman@

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 5 se muestra que el 48% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe se encuentra conformado en su mayoria de 4 a 5 miembros/familia.

Figura 5. Conformacion del grupo familiar
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m2a3
m4a5
B Masde5

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 6 se muestra que el 45% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe cuentan con un nivel de educacion de secundaria.

Figura 6. Nivel de educacion

B Primaria incompleta

B Primaria completa

m Secundaria

i Tercer Nivel (Universidad)
H Cuarto Nivel (Maestria)

B Quinto Nivel (Doctorado)

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 7 se muestra que el 61% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe mantienen un ingreso econémico menos de $450.

Figura 7. Ingresos econémicos

B Menos de $ 450
m De $450a$ 600
H De $600a$ 800
m De $800a$ 1000
B Mas de $ 1000

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez
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6.2 Producto

En la Figura 8 se muestra que el 95% del total de la muestra (270 habitantes) del cantén

Cayambe consumen productos organicos.

Figura 8. Consumo de productos organicos

| Si

® No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 9 se muestra que el 100% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe muestran un interés en consumir productos organicos.

Figura 9. Interés por el consumo de productos organicos.

=S

= No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 10 se muestra que el 55% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe consume hortalizas porque garantiza una buena salud.
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Figura 10. Beneficios que presenta el consumo de productos organicos.

B Mejora el estilo de vida

B Garantiza una buena salud

H Contribuye a mejorar el medio
ambiente

1 El sabor es mucho mejor que los
Broductos de procedencia
mOtro .
convencional

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 11A se muestra que las personas compran en un mayor porcentaje
hortalizas como la zanahoria (16%), tomate rifion (14%), cebolla larga (13%) y lechuga (11%),
estos resultados son practicamente relacionados con el total de la muestra (270 habitantes) del
cantén Cayambe. Ademaés, en la opcidn otro (13%) figura 11B, se distingue una variedad de
hortalizas que los encuestados expresaron que también lo compran, no obstante, de esa variedad
el apio (21%), los chochos (12%), la remolacha (12%), el melloco (10%) y la acelga (7%)

mantuvieron un porcentaje estimable de compra respectivamente.

Figura 11. Clase de hortalizas.

m Tomate rifidn
m Pepinillo

o Pimiento

u Cebaolla larga
m Lechuga

m Brocoli

u Cilantro

u Apio

m Zanahoria

u Otro
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Otro

B Hierbas aromaticas
| Apio

m Espinaca

u Remolacha
W Acelga

= Frutas

m Remolacha
m Chochos
mCol

m Papas

m Melloco

m Habas

u Vainita

m Arverja

m Ocas

“ Mashua

o Perejil

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 12 se muestra que el 57% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe compran hortalizas orgéanicas por el atributo de su sabor en comparacién a una de

origen convencional (quimico).

Figura 12. Caracteristicas del producto.

H Peso

B Tamafio
m Sabor

i Color

W Otros

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 13 se muestra que el 84% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe mantienen una frecuencia de compra semanal.
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Figura 13.Frecuencia de compra.

5%

H Diario
B Semanal
B Quincenal

= Mensual

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 14 se muestra que el 39 y 27% del total de la muestra (270 habitantes) del

canton Cayambe prefieren comprar sus productos en atados y en fundas.

Figura 14. Presentacion de compra del producto.

% libra
m Libra
H Unidad
[ Atado
B Fundas

| Otros

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

6.3 Plaza

En la Figura 15 se muestra que el 57% del total de la muestra (270 habitantes) del cantén

Cayambe compran sus productos en las ferias organicas.
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Figura 15. Lugar de compra.

H Cultivos propios
H Mercados
 Supermercados
[ Tiendas

M Ferias organicas

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 16 se muestra que el 80% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe habitualmente compran sus productos los fines de semana.

Figura 16. Horario de compra.

W Lunes

B Martes

H Miercoles
[ Jueves

B Viernes

M Fines de semana

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez
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6.4 Precio

En la Figura 17 se muestra que el 89% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe expresan que el precio de venta de las hortalizas orgénicas es razonable.

Figura 17. Precio de venta.

H Alto
H Bajo

H Razonable

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 18 se muestra que el 66% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que si estarian dispuestos a pagar un precio mas elevado por una hortaliza

de procedencia orgéanica.

Figura 18. ¢ Estaria dispuesto a pagar un precio mas elevado por una hortaliza de
procedencia organica?

| Si

H No
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Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 19 se muestra que el 82% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe destina méas de 6$ a la compra de sus hortalizas semanalmente en las ferias organicas.

Figura 19. ¢Cuanto dinero se destina para la compra de las hortalizas semanalmente?

B Menos de 15
mDe2Sa3s
mDe 4$a5$

1 De 6S$ a 10$
H Mas de 10$

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 20 se muestra que el 86% del total de la muestra (270 habitantes) del cantdn

Cayambe destina menos del 15% de su canasta basica para la compra de las hortalizas.

Figura 20. Canasta basica.

B Menor del 15%
H Del 16 al 25%
B Mayor del 26%
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Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

6.5 Promocién

En la Figura 21 se muestra que el 100% del total de la muestra (270 habitantes) del

canton Cayambe usa y tiene conocimiento de las redes sociales.

Figura 21. Uso de redes sociales.

| Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 22 se muestra que el 72% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe utiliza Facebook y WhatsApp.

Figura 22. Tipos de redes sociales.

M Facebook M Instagram m Twitter Snapchat

H Linkedin ®Youtube ®Tik Tok B Whatsapp
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Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 23 se muestra que el 73% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe expresaron que no les ha salido anuncios de hortalizas en redes sociales.

Figura 23. Anuncios en redes sociales.

W Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 24 se muestra que el 73% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que de los anuncios que ellos reciben en redes sociales la mayoria de estos

anuncios no son sobre hortalizas.

Figura 24. Anuncios sobre hortalizas en redes sociales.
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|Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,

de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 25 se muestra que el 70% del total de la muestra (270 habitantes) del cantén

Cayambe expresaron que no han visto anuncios de hortalizas orgéanicas.

Figura 25. Anuncios sobre hortalizas orgéanicas en redes sociales.

W Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 26 se muestra que el 55% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que el medio por el cual se enteraron sobre la feria organica de hortalizas

fue el boca a bhoca.

Figura 26. Medios sociales de intercomunicacion
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H Teléfono

H Correo electrénico
H Radio

[ Television

M Boca a boca

B Redes sociales

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 27 se muestra que el 93% del total de la muestra (270 habitantes) del cantén
Cayambe expresaron gque no ofrecen descuentos los anuncios de redes sociales sobre compra

de hortalizas.

Figura 27. ; Descuentos en redes sociales?

|Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 28 se muestra que el 82% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe expresaron que no compran practicamente sus hortalizas a través de redes sociales.
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Figura 28. ; Compras a través de redes sociales?

|Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 29 se muestra que el 95% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que si les gustaria enterarse por medio de las redes sociales sobre la

variedad de hortalizas organicas y donde las venden.

Figura 29. ¢Le gustaria enterarse por medio de las redes sociales sobre la variedad de
hortalizas organicas y donde las venden?

| Si

H No

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecolégica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

40



En la Figura 30 se muestra que el 48% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que les gustaria recibir un articulo adicional como promocién en redes

sociales.

Figura 30. ;Qué promociones le gustaria enterarse por medio de las redes sociales?

B Cantidad adicional
M Articulo adicional
M Descuentos directos

[ Otros

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 31 se muestra que el 48% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe dedican menos de hora a permanecer en las redes sociales.

Figura 31. Tiempo establecido para el uso de las redes sociales.

B Menos de 1 hora
HEntre 1-2 horas
M Entre 2 - 3 horas

i Mas de 3 horas

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez
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En la Figura 32 se muestra que el 50% del total de la muestra (270 habitantes) del canton

Cayambe revisan las redes sociales en un horario de 6 — 8pm.

Figura 32. Horario establecido para el uso de las redes sociales.

M De 00:00a5am
m6-8am
m9-11am
12-2 pm
E3-5pm
m6-8pm
H9-11pm

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

En la Figura 33 se muestra que el 86% del total de la muestra (270 habitantes) del canton
Cayambe expresaron que el tiempo en el cual ellos reciben informacién en las redes sociales

sobre hortalizas es de una vez al mes.

Figura 33. ¢ Cada cuanto tiempo recibe informacién en las redes sociales sobre las
hortalizas?
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M Pasando un dia

M Pasando dos

B Unavez a la semana
[ Cada quince dias

B Una vez al mes

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del cantén Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

43



7. Discusion
7.1 Datos demograficos

En el Canton Cayambe se realizaron 270 encuestas (poblacion muestral), donde se
aprecio claramente que el grupo objetivo en el presente estudio es de sexo femenino, con una
edad de 41 afios en adelante. En ese sentido, se denota que el grupo de interés son las amas de
casa, que constan con 4-5 miembros por familia, y que sus ingresos econdmicos son menores
de 4508%, resultados disimiles a los reportados por Galindo (2015), concuerdan ya que menciona
que las amas de casa son la base del nucleo familiar, y que generalmente se encargan de las

compras de las hortalizas para el hogar.

7.2 Producto

Tras los resultados obtenidos con relacion a la seccion producto se pudo apreciar en
primera instancia como la mayoria de los encuestados (270) consumen productos de
procedencia organica, asi mismo aquellos se encuentran muy interesados en continuar
comprando hortalizas. Se dedujo notoriamente que valoran mucho a los productos organicos,
debido a que son buenos para la salud y obviamente destacan por su sabor en comparacion a
los productos de procedencia convencional. Resultados similares se corroboraron por parte de
Ledn (2015), tras un previo estudio sobre la valoracion de las tendencias del consumo de
productos alimenticios de origen organico en el sector La Floresta — Quito, donde expreso
lucidamente que la razén mas importante por la cual las personas consumen productos
organicos es especificamente porque mejora el estado de salud corporal y consecuentemente su

sabor es mucho més degustable en comparacién a un producto de procedencia no organica.

7.3 Plaza

Tras los datos obtenidos en relacién a la seccion plaza se demostré claramente como la
mayoria de las personas encuestadas (270) compran sus hortalizas en las ferias organicas y lo
realizan los fines de semana. Datos similares fueron expuestos por parte de Leon (2015), tras
mencionar que existe una gran actividad de comercializacion de hortalizas organicas en ciertos

sectores de Quito y que los mismos se llevan a cabo los fines de semana.
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7.4 Precio

Tras los datos obtenidos con relacién a la seccidn precio se pudo observar lucidamente
como la mayoria considera el precio de compra de las hortalizas razonable. Asi mismo un gran
porcentaje de los encuestados (270) expreso que si estarian dispuestos a pagar un precio mas
elevado siempre y cuando la hortaliza sea de procedencia organica. Por Gltimo, la mayoria de
ellos destina méas de 6$ para la compra de sus hortalizas semanalmente. Resultados disimiles a
los reportados por Sarbia & Sarmiento (2013), concuerdan ya que mencionan algo importante
y es que el precio de los vegetales organicos se establece segun las tendencias del mercado y la
economia del sector, en ese mismo lineamiento es clave recatar que para que este sea accesible
a las necesidades del consumidor debe ofrecer las mismas caracteristicas de venta que ofrecen
los mismos productos como los supermercados, tiendas o comisariatos, ya que se facilitaria
para el comprador ya que este adquiriria directamente los productos organicos a un precio

razonable.

7.5 Promocién

Tras los resultados obtenidos con respecto a la seccion promocion se pudo observar
claramente como todos los encuestados (270) usan redes sociales y que los mismos en un gran
porcentaje expresaron utilizar inicamente Facebook y Whatsapp. A su vez afirmaron que casi
no les salen anuncios sobre hortalizas en sus redes sociales y que de los anuncios que se
presentan en redes sociales muy pocos son sobre hortalizas. Por otro lado, se observo
lucidamente que existié un porcentaje bajo acerca de los anuncios de hortalizas sobre productos
organicos y es comprensible ya que existe muy poca difusion acerca de las hortalizas organicas
en redes sociales. No obstante, algunas personas expresaron tener un gran interés por enterarse
sobre la variedad de nuevas hortalizas organicas y el lugar donde las venden por medio de las
redes sociales. Sumandose a esto especificamente refiriéndose a la promocién mencionaron que
les gustaria enterarse por medio de las redes sociales sobre descuentos como articulos
adicionales. Por ultimo, cabe recalcar que este grupo objetivo mantienen un horario para revisar
las redes sociales muy escaso (menos de 1 hora) y practicamente por la tarde. Datos casi
similares se reportaron por parte de Balseca, Carrillo, Merchan, & Moreno (2019) en su articulo

“Influencia del Marketing, el Internet y las Redes Sociales en personas adultas, donde
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mencionaron que las amas de casa utilizan Internet y redes sociales especificas como Facebook,
y que el tiempo de uso es muy limitado, ya que lo revisan mas para cuestiones familiares y

revision de contenido de interés como salud, alimentacién y bienestar social.

Cabe mencionar que la implementacion de un plan de marketing digital, provoca una
relacion directa con el fortalecimiento de la marca asociacion de vegetales orgénicos; por tal
motivo, en base a los resultados anteriores podemos observar que para las empresas es
indispensable que mantengan presentes los medios digitales, ya que con ello pueden fortalecer

su marca y dar a conocer sus productos (Castro et al., 2021).

7.6 Disefio de la Propuesta

La razon por la cual fue importante investigar el tema es con la finalidad de realizar un
Plan de Marketing Digital en redes sociales para la asociacion de vegetales organicos, poniendo
en practica los conocimientos obtenidos durante el proceso de formacion académica, con el fin
de fortalecer el consumo de hortalizas organicas mediante estrategias de Marketing adecuadas

(Fonseca, 2020).

Es asi que para el desarrollo de la propuesta de un plan de marketing digital se recomienda
efectuar un diagndstico situacional del negocio o compafiia primordialmente, para una vez
hecho esto, reconocer especificamente las estrategias que utiliza la asociacion y la competencia
como tal (Unda, 2020). Para posteriormente en base a ello determinar las estrategias y las

tacticas a utilizar para cumplir con los objetivos establecidos en la presente investigacion.
a. Diagnostico situacional.

El andlisis de la situacion basicamente nos permitira evaluar los elementos internos y
externos que afectan a la asociacidn vegetales organicos, asi como reconocer a los competidores

en el mercado de productos organico.
7.6.1 Analisis Interno

En el contexto del plan de fortalecimiento en las redes sociales, el andlisis interno es
crucial para reconocer tanto los puntos fuertes como los débiles que puedan encontrarse en la

asociacion de vegetales organicos.
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Esto se logra a traves de la informacion recopilada durante una entrevista realizada a la
persona responsable de la empresa, lo cual a su vez proporciona aspectos de suma relevancia

en la matriz de evaluacion de factores internos (EFI).

7.6.2 Descripcion de la empresa

La asociacion de vegetales organicos, dio sus primeros inicios en el medio agro
productivo aproximadamente el 03 de marzo del afio 2022, ofreciendo una variedad de
productos agricolas, organicos y sanos como por ejemplo hortalizas, frutas, verduras, lacteos,
mermeladas, entre otros, asi como también es un espacio fisico en el cual los emprendedores
campesinos-familiares pueden exhibir y comercializar sus diferentes productos, actualmente se
encuentra conformado por dos personas que es el administrador y un personal de Apoyo

especificamente.

La asociacion de vegetales organicos es una empresa que se dedica esencialmente a la
produccién y venta de hortalizas organicas. Su enfoque formativo se basa practicamente en
realizar una produccion mas limpia, libre de pesticidas, para con ello mantener una relacion

mas amigable con el medio ambiente.

La asociacion actualmente no cuenta con misién, vision ni objetivos legalmente

establecidos ya que lleva poco tiempo ofreciendo sus productos.

- Localizacién

La asociacién de vegetales organicos se encuentra ubicada en el pais de Ecuador,

especificamente en la provincia de Pichincha, ciudad de Quito, en el canton de Cayambe.

Figura 34. Mapa localizacion de la asociacion vegetales organicos en el contexto
Nacional.
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Fuente: http://www.sigtierras.qob.ec/geoportal/

- Producto

La asociacion vegetal organicos ofrece una variedad de productos agricolas organicos
sanos como frutas, verduras, lacteos, mermeladas, entre otros, asi como también es un espacio

fisico en el que los emprendedores pueden exhibir y comercializar sus diferentes productos.

Tabla 2. Lista de hortalizas que comercializa la asociacién de vegetales organicos.

Productos de asociacion vegetales organicos

Lechuga crespa Nombre de las hortalizas

Lechuga de repollo

Nabo chino

Perejil

Apio

Pimiento

Remolacha

Zanahoria

Rabano
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Tomate Rifidn

Zuchini

Brécoli

Cilantro

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

- Precio

La asociacion de vegetales orgénicos establece sus precios en base al costo de los
productos que son comercializados por medio de ferias agricolas en el canton de Cayambe,
siguiendo la supervision del encargado. Ademas, los precios de los productos ofrecidos en la
feria también fluctdan segun la temporada, ya que se ajustan para ser competitivos y atractivos
en comparacion con otros establecimientos, de acuerdo a las encuestas aplicadas se pudo
obtener informacion en la cual los encuestados mencionaban que los precios de asociacién son

razonables.

- Plaza

La asociacion de vegetales organicos ofrece un servicio de atencion al cliente
especificamente los fines de semana que se adapta notoriamente a las necesidades del grupo
objetivo que busca comprar sus productos. En ese mismo lineamiento, la venta de productos se
realiza directamente de la tienda al consumidor, siguiendo el modelo "Business to Consumer®.
Es decir, las personas que deseen satisfacer una necesidad especifica acuden a la tienda en la

feria agricola, realizan la compra y efecttan el pago en efectivo al instante.

- Promocién y publicidad

Mediante la entrevista realizada al presidente de la asociacion vegetales organicos,
menciona claramente que no se realiza ningln tipo de promociones. En cuanto a lo referente a
la publicidad la asociacion tampoco realiza publicidad por ningun medio de comunicacion sin
embargo cuentan con una pagina de Facebook pero no la utilizan basicamente por lo cual se le
considera como una debilidad para el negocio ya que la publicidad ayuda a dar a conocer o

crear conciencia sobre la existencia de dicha empresa a la sociedad segmentada (grupo
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objetivo), debido a eso la mayoria de las personas a excepcion de algunos encuestados no

conocen sobre asociacion vegetales organicos.

- Personas

El cliente desempefia un papel fundamental como comprador en una empresa, cuya
funcién principal es adquirir los productos ofrecidos por el negocio para satisfacer sus
necesidades y/o deseos. Ademas, el cliente tiene la capacidad de influir positiva o
negativamente en las decisiones de compra de otras personas, como amigos, familiares, vecinos

0 conocidos respectivamente.

El equipo conformado por la asociacion se encarga de brindar atencion a los clientes.
Tanto el presidente como un integrante de la asociacién son responsables de llevar a cabo todas
las tareas relacionadas con el negocio. Segun la entrevista realizada al presidente, se revela que
sus compafieros no reciben capacitacion de servicio al cliente, lo cual es considerado una

debilidad dentro de la empresa.

- Procesos

Los procesos que se realizan en la asociacion vegetales organicos comprenden a todas
las actividades realizadas, como es la produccion de hortalizas, proceso poscosecha, recepcion
de mercancias, clasificacién y almacenamiento de productos, la presentacion de productos en

los estantes, la atencion al cliente y la limpieza del establecimiento.
- Posicionamiento
La asociacion presenta lucidamente un escaso alcance en el &mbito digital debido a la

ausencia de campafias publicitarias y una imagen corporativa definida.

Segun la encuesta realizada a las personas del sector Cayambe, se ha determinado que
la asociacion carece de reconocimiento debido a la falta de estrategias para promover su
posicionamiento y fortalecimiento. Esta situacion conlleva desventajas en términos de

crecimiento y reconocimiento del negocio.

- Evidencia fisica

Las evidencias fisicas tratan de que los negocios aporten pruebas que confirmen al

cliente la calidad de su servicio o producto brindado, evidencias que se ven plasmado en videos,
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fotografias, opiniones, recomendaciones en redes sociales, por lo cual la asociacion solo se
obtiene evidencias mediante las opiniones comentadas por los clientes frecuentes, debido a la
falta de la utilizacion de plataformas digitales no han logrado fomentar la calidad de sus

productos mediante fotografias o videos informativos.

7.6.3 Andlisis externo

7.6.3.1 Analisis PESTEL
Es un instrumento empleado en el contexto empresarial y estratégico con el fin de examinar el
entorno externo en el cual una empresa opera. La abreviatura PESTEL engloba las dimensiones

fundamentales que son objeto de analisis:

- Aspectos politicos

- Aspectos econdmicos
- Aspectos sociales

- Aspectos tecnoldgicos
- Aspectos ecoldgicos

- Aspectos Legales

Aspectos politicos:

- Regulaciones y politicas gubernamentales relacionadas con el comercio minorista y la
operacion de ferias agricolas: Las ferias deben cumplir con las regulaciones y politicas
establecidas por el gobierno en cuanto a aspectos como la seguridad, el etiquetado de
productos, sanidad, la proteccion del consumidor y las normas laborales.

- Normativas sobre licencias y permisos necesarios para establecer y operar en la feria
agricola: Es necesario obtener las licencias y permisos adecuados para establecer y
operar en la feria, lo cual puede implicar cumplir con requisitos especificos relacionados
con el espacio usado los dias de la feria, la venta de ciertos productos y el cumplimiento
de normas de seguridad.

- Politicas fiscales y arancelarias que pueden afectar el costo de los productos y la
rentabilidad del negocio: Las politicas fiscales, como los impuestos sobre las ventas, y
las politicas arancelarias pueden tener un impacto en los precios de los productos y, por

ende, en la rentabilidad de la asociacion de vegetales organicos.
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Estabilidad politica y posibles cambios en las politicas econémicas que puedan afectar
el sector minorista: La estabilidad politica es importante para el desarrollo y crecimiento
del sector minorista. Los posibles cambios en las politicas econémicas pueden influir
en aspectos como los niveles de consumo, la inversién empresarial y la confianza del

consumidor (Espinoza, 2019).

Aspectos economicos:

Tasa de crecimiento y estabilidad econdémica en el canton de Cayambe donde se realiza
la feria y comercializacion de los productos: Un entorno economico favorable, con una
tasa de crecimiento estable o en crecimiento, puede impulsar el consumo y el poder
adquisitivo de los consumidores, beneficiando a la asociacion (Espinoza, 2019).
Niveles de ingreso y poder adquisitivo de los consumidores en la zona: El nivel de
ingreso de los consumidores en la zona donde se realiza la feria puede determinar su
capacidad para realizar compras y afectar el tipo de productos que se ofrecen.

Precios de los productos y servicios en el mercado local: Los precios de los productos y
servicios en el mercado local pueden influir en la competitividad y la estrategia de
fijacion de precios de la asociacion de vegetales organicos (Espinoza, 2019).
Competenciay dindmica de precios en el sector minorista: La presencia de competidores
en el sector minorista y la dindmica de precios pueden afectar la demanda de la

asociacion y su rentabilidad (Espinoza, 2019).

Aspectos sociales:

Perfil del grupo objetivo en el sector, como edad, ingresos, gustos y preferencias: El
conocimiento del grupo objetivo de la poblacion permite adaptar la oferta de productos
y servicios para satisfacer las necesidades y preferencias especificas de los
consumidores (Espinoza, 2019).

Tendencias de consumo y comportamiento de compra en la zona: Las tendencias de
consumo, como la preferencia por productos organicos y que productos organicos,
deben tenerse en cuenta para ajustar el surtido y la estrategia de marketing de la

asociacion (Espinoza, 2019).
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- Cambios en los estilos de vida y habitos de consumo de la poblacién local: Los cambios
en los estilos de vida y los habitos de consumo, como la adopcién de una alimentacién
mas saludable o la preferencia por compras en linea, pueden requerir adaptaciones en la
oferta y la estrategia de la asociacion (Espinoza, 2019).

- Influencia de las redes sociales y la tecnologia en la forma en que los consumidores
interactian y compran productos: El uso de las redes sociales y la tecnologia ha
modificado la forma en que los consumidores investigan, comparan y compran
productos. Los negocios 0 empresas deben estar al tanto de estas tendencias y

aprovechar las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales (Espinoza, 2019).

Aspectos tecnoldgicos:

- Uso de tecnologias digitales para la gestion de inventario, procesamiento de pagos y
analisis de datos: La implementacion de tecnologias digitales en la gestion de inventario,
el procesamiento de pagos y el analisis de datos puede mejorar la eficiencia operativa 'y
la toma de decisiones de la asociacion (Espinoza, 2019).

- Presencia de plataformas de comercio electronico y aplicaciones moviles utilizadas por
los consumidores locales: Las tiendas deben considerar la presencia de plataformas de
comercio electrénico y aplicaciones mdviles populares en la zona para adaptar su
estrategia y ofrecer opciones de compra en linea si es necesario (Espinoza, 2019).

- Uso de tecnologia para mejorar la experiencia del cliente, como sistemas de punto de
venta avanzados o programas de fidelizacion: La implementacion de tecnologia en la
asociacion, como sistemas de punto de venta avanzados o programas de fidelizacién
basados en alternativas digitales, puede renovar la experiencia del consumidor y
robustecer el vinculo con los consumidores (Espinoza, 2019).

- Tendencias en marketing digital y en promocion en linea: Las tendencias en marketing
digital, como el uso de redes sociales, el marketing de influencers o la publicidad en
linea, deben ser consideradas para incrementar la visibilidad y poder llegar a los

consumidores (grupo objetivo) de manera eficaz (Espinoza, 2019).
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Aspectos ambientales:

Normativas y regulaciones ambientales relacionadas con el manejo de residuos y
disminucion del uso de pesticidas en la agricultura familiar: Las empresas deben cumplir
con las normativas y regulaciones ambientales en cuanto al manejo de residuos, el
reciclaje y la disminucion de uso de pesticidas, promoviendo practicas sostenibles
(Espinoza, 2019).

-Interés y demanda de productos sostenibles y respetuosos con el medio ambiente por
parte de los consumidores locales: La creciente preocupacion por el medio ambiente y
la demanda de productos sostenibles pueden influir en la oferta de productos de la
asociacion y en su estrategia de comunicacion y marketing (Espinoza, 2019).

Cambios en la conciencia ambiental y la responsabilidad social corporativa en la
comunidad: La asociacion puede adaptarse a los cambios en la conciencia ambiental y
la responsabilidad social corporativa, participando en iniciativas locales y promoviendo

précticas comerciales éticas (Espinoza, 2019).

Aspectos legales:

Normativas laborales y regulaciones relacionadas con la contratacién y gestion de
empleados en la asociacion: La asociacion debe cumplir con las normativas laborales,
como las relacionadas con la contratacion, los horarios laborales, la seguridad y la salud
ocupacional.

Regulaciones sobre la seguridad y salud ocupacional en el entorno de trabajo minorista:
La asociacion debe cumplir con las regulaciones sobre seguridad y salud ocupacional
para garantizar un entorno de trabajo seguro tanto para los integrantes del negocio como
para los clientes.

Normas de proteccion al consumidor y derechos de los clientes en el sector minorista:
La asociacion debe cumplir con las normas de proteccion al consumidor y garantizar los
derechos de los clientes en cuanto a la calidad de los productos, inocuidad, el servicio
al cliente y las politicas de devolucion.

Normativas de seguridad y etiquetado de productos que oferta la asociacion: La

asociacion debe cumplir con las normativas de seguridad y etiquetado de productos,
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asegurando que los productos cumplan con los estdndares establecidos y que la

informacidn proporcionada sea clara y precisa.

7.7 Buyer Person

También denominado cliente ideal, es una construccion imaginaria y minuciosa que
representa al cliente efectivo que adquiera algun producto o servicio que ofrezca las

asociaciones de vegetales organicos.

Figura 35. Buyer Person/El Cliente Perfecto.

aa %
) ©)
<™ ANTECEDENTES
Carmela

Amade casa L . para adquirir de
Proviene de de un hogar con recursos de clase media
Activa en actividades sobre alimentacion sana para el

hogar
(>
& il
DEMOGRAFICA OBJECIONES COMUNES
Género: Femenino V A Busca opciones de alimentos saludables ibre de
Edad: 41 afios en adelante

Ocupacion: ama de casa

‘ | pesticidas y accecibles
p e
Ubicacion: Ciudad de Quito - Canton Cayambe -

PASATIEMPOS E INTERESES
2 Cocirar, jardineria, hacer ejercicio, lectura, redecorar e

(.(‘b") hogar y salir con personas a realizar compras de

}:j’ OBJETIVOS productos del mismo nteres. GRANDES TEMORES
Mantener un estilo de vida saludable en los miebros de su Irabajo intensivo, el exceso de responsabilidad, el poco

hogar dentro de las posibilidades economicas yla ausencia de s de ocio
N de ai libre de pes
que se ajusten a los recursos del hogar

Fuente, trabajo de campo realizado en la feria, agroecoldgica del canton Cayambe,
de la ciudad de Quito Ecuador, realizado por Tito Fernandez

Nota. Trabajo de campo
Carmela
Intereses y Gustos

- Cocinar
- Realizar jardineria
- Hacer gjercicio

- Leer
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- Redecorar el hogar

- Salir con personas a realizar compras de productos del mismo interés
Uso de Redes Sociales

- Activa en Facebook y Whatsapp
Ocupacion del Tiempo Libre

- Gusta de salir a caminar y compartir tiempo con amigos y familia.

- Busqueda productos organicos que sean mas saludables para el consumo del hogar.
Necesidades y Ventajas

- Necesita productos accesibles de calidad para su vida diaria.

- Laasociacion vegetal organicos resuelve su necesidad de obtener productos (hortalizas
organicas) de primera necesidad a precios asequibles.

- La ubicacion estratégica y los precios accesibles facilitan su acceso a los productos

(hortalizas) que necesita.

7.8 Matriz Producto-Mercado

Esta matriz es utilizada practicamente para examinar y trazar las estrategias adecuadas
de una compafiia 0 negocio, con el simple proposito de identificar oportunidades de

crecimiento/fortalecimiento en el medio (Alvarado et al., 2022)
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Figura 36. Matriz Producto-Mercado de la asociacion vegetales organicos.
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La asociacion vegetales organicos, lleva tiempo en el cantén Cayambe y sigue con una
acogida constante de sus consumidores, por tal motivo se logré apreciar que ya tiene una
posicién en su entorno local, pero ahora buscamos lograr una mayor y mejor fortalecimiento de
la marca, para que de esta manera sea mas conocida, aprovechando las redes sociales. La matriz
estd compuesta por dos parametros como el mercado (Actuales o Nuevos) y Productos

(Actuales o Nuevos).

Estrategia de penetracion de mercado

El proposito de esta estrategia es fortalecer y dar conocer al mercado sobre la existencia
de la marca asociacion vegetales organicos generando asi un incremento de clientes y

seguidores en la pagina de Facebook.

Segun los resultados de la encuesta aplicada al sector Cayambe de la ciudad de Quito,
la gran mayoria de los encuestados utilizan las redes sociales como Facebook y Whatsapp

especificamente, como se muestra en la Figura 35. Cabe mencionar que para ejecutar un
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proyecto de marketing digital se debe formular especificamente los objetivos y estrategias

pertinentes que concedan alcanzar los propositos deseados (Sotomayor, 2019).

Por lo mencionado anteriormente, se sugiere precisar basicamente las principales
estrategias del marketing digital, para en base a ello, escoger la idénea, con la cual se logré

ejecutar los objetivos propuestos en el estudio (Borja, 2020).

Estrategias de atraccion de trafico

Segun Andrade (2016), en primera instancia es fundamental considerar en cautivar

visitas a tu sitio Web, para lo cual se considera:

Posicionamiento natural en buscadores (SEO)

Esta tactica consiste lucidamente en alcanzar un posicionamiento en la web, para lo
cual, se debera juntar todas gestiones necesarias que permitan que la marca de un negocio se
postre entre las primeras sugerencias de un sitio web (Google, Facebook), siendo este hecho

realizado de forma orgénica/natural (Andrade, 2016).

Enlaces de pago (PPC)

Es una estrategia de Marketing Digital super interesante, ya que es aqui donde los
anunciantes pagan un determinado valor cada vez que los usuarios hacen clic en sus anuncios.
Asi mismo, actia en una forma asequible y efectiva para generar resultados fabulosos. Por
ultimo, es una herramienta valiosa que permite evidenciar qué anuncios funcionan y cuéles no

proporcionan los resultados deseados (Luna, 2017).

Publicidad online

Esta tactica tiene como proposito difundir una marca y sus articulos o servicios por
medio de programas digitales a los clientes que se encuentren obviamente interesados en
adquirirlos a través de anuncios. Sumandose a esto, se encuentra el simple hecho de generar esa
conexion idonea con el pablico objetivo y con ello basicamente establecer una relacion mas
interesante con los clientes (Martinez et al., 2019). Es clave, que si los clientes (grupo objetivo)
se encuentran en Google, redes sociales y blogs, las marcas incondicionalmente deben mantener

su presencia en estos espacios para asi lograr extender su cobertura (Roa, 2020).

Estrategias de conversion del trafico en clientes
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El segundo objetivo de un sitio Web es rentabilizar ese trafico convirtiendo las visitas

en clientes. Existen varias formas de lograr este propdsito:

Optimizacion del ratio de conversion (CRO)

Esta estrategia consiste practicamente en incrementar el nimero de usuarios o visitas
de un punto web, con el simple proposito de extender la cantidad de clientes objetivos, y que
estos mismos clientes posiblemente puedan adquirir un articulo via web, apuntarse a un

servicio, completar un recetario o pinchar en un enlace (Vargas & Michelete, 2020).

Estrategias direccionadas a la fidelizacion de los consumidores

Esta estrategia consiste en fidelizar con los clientes, es decir lograr que vengan unay
otravez, que sigan comprando, que participen en un programa de fidelizacion o que se suscriban
a la informacion que les interesa (Sharan, 2019). Para ello actualmente existe una comunicacion
digital que usa especificamente y es el correo electronico de los consumidores como canal
principal para promocionar una oferta los producto o servicios, mediante el uso de plataformas

como por ejemplo Klaviyo (Fernandez et al., 2022).

Estrategias de recomendacion social

Esta estrategia tiene como objetivo principal en convertir los clientes en prescriptores.
Esto claramente, es una manera muy efectiva de llegar a mas consumidores consiguiendo
beneficios, ya sean estos para reanimar la marca de la compafiia, incrementar la data con nuevos
clientes, extender la red de contactos, posicionarse como avezado en el medio y mucho més

(Péez & Lopez, 2020).

b. Propuesta De Plan de Marketing Digital
i. Analisis de la competencia

Si bien es cierto, al igual que en la vida habitual, las redes sociales también han supuesto
importantes transformaciones dentro del mundo empresarial (Van Dijck, 2016). En ese sentido,
dado que el control de las redes sociales con los consumidores ya no es ejercido Unicamente
por los negocios, sino tambien por los consumidores, el papel fundamental que tienen los
negocios ahora es el de favorecer la comparticion de experiencias y las redes sociales entre los

consumidores (Membiela & Pedreira, 2019).
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Tabla 3. Matriz anélisis de la competencia.

Variable Vegetales organicos A B
Existe una variedad | Existe una gran | Existe una gran
limitada de hortalizas | variedad de | variedad de
para el consumidor. | hortalizas para el | hortalizas para el
Producto ) i i
Calidad en el sabor consumidor. consumidor.
de sus productos Calidad en el sabor | Calidad en el sabor
de sus productos de sus productos
Precio Hay variedad de | En cuestion de Precios
preciosy verduras sus precios | fluctuantes y
son accesibles al son elevados accesibles
consumidor
Plaza Ubicacién fisica | Ubicacién fisicaen la | Ubicacion fisicaen la
(espaC|o|), en la feOrllall Ciudad de Quito. | Ciudad de Quito.
agr?gcocc:)glca b Ie Con atencion de | Con atencion de
canton L.ayambe 10S | | \has 4 viernes lunes a viernes
fines de semana
Promocién Posee paginas de red | Posee péaginas de | Posee péaginas de
. redes sociales | redes sociales
social (Facebook
( ) (Facebook, (Facebook,
Instagram, Instagram,
TikTok) TikTok)
Ventaja Al estar ubicada | Ofrece variedad Ofrece variedad de
.. dentro del cantdn
competitiva de productos que roductos y al
P Cayambe, es P a P y

conocido localmente
por las personas y
conoce de sus

productos necesidad

son de su propia
marca y cuenta
con mayor
espacio para sus

tener mayor
experiencia en el
mercado cuenta
con un espacio

clientes mas amplio para
sus clientes
Nota: Analisis de la competencia.
Tabla 4. Ponderacion para competidores,

Variable Vegetales organicos A B
Existe una variedad | Existe una gran | Existe una gran
limitada de hortalizas | variedad de | variedad de
para el consumidor. | hortalizas para el | hortalizas para el

Producto consumidor. consumidor.

Calidad en el sabor
de sus productos

Calidad en el sabor
de sus productos

Calidad en el sabor
de sus productos
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Ponderacion

7

9

8

Precio

Hay variedad de
preciosy

son accesibles al

En cuestion de

verduras sus precios
son elevados

Precios
fluctuantes y

accesibles
consumidor
Ponderacion 9 7 8
Plaza Ubicacion fisica | Ubicacion fisicaen la | Ubicacion fisicaen la
(espacio) en la feria Ciudad de Quito. | Ciudad de Quito.

agroecolégica  del
canton Cayambe los
fines de semana

Con atencion de
lunes a viernes

Con atencion de
lunes a viernes

Ponderacion 8 9 9
Promocién Posee paginas de red | Posee péaginas de | Posee péaginas de
. redes sociales | redes sociales
social (Facebook) (Facebook, (Facebook,
Instagram, Instagram,
TikTok) TikTok)
Ponderacion 6 8 8
Ventaja Al estar ubicada | Ofrece variedad Ofrece variedad de
. dentro del canton
competitiva Cayambe, o de productos que productos y al

conocido localmente
por las personas y
conoce de sus

productos necesidad

son de su propia
marca y cuenta
con mayor
espacio para sus

tener mayor
experiencia en el
mercado cuenta
con un espacio

clientes mas amplio para
sus clientes
Ponderacion 8 8 8

Nota: Andlisis de ponderacion para competidores
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Tabla 5. T4cticas para desarrollar de acuerdo con la estrategia de marketing digital.

Objetivo Estrategia Téactica

Posicionar la marca con | Atraccion Crear el Logo de Ila

herramientas digitales asociacion para  redes
sociales (1).

Fortalecer la marca

Redes sociales

Promocionar los productos
por medio de Facebook live

)

Promover el consumo de los
productos organicos

Redes sociales

Marketing de Contenidos
mediante video, infografia y
posts (3)

Nota: Analisis de las tacticas para desarrollar de acuerdo con la estrategia de marketing digital

Tabla 6. Desarrollo de la Tactica 1 con su respectiva actividad.

Asociacion de vegetales organicos

Penetracion de mercado

Nombre de la
tactica

Creacion del Logo

Descripcion de la
tactica

Posicionar la empresa en herramientas digitales como: Facebook,
Instagram y Tik tok en la cual se implementa contenido

General

Especifico

logotipo.

Realizar propuesta de

Hacer uso del disefio
grafico para elaborar un
nuevo logotipo con una
propuesta mas corta y
simple, el cual puedan
recordar facilmente
nuestros
clientes/consumidores.
El cual lo aplicaremos en
las redes sociales

Actividades

para implementar la
tactica

Abrir una cuenta en

Lo primero que debemos
hacer es instalar la
aplicacion y crear una
cuenta, la cual tiene como
finalidad de crear
contenido permitiendo
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Instagram compartir o publicar post,
reels y realizar live, la cual
nos ayudara a llegar a una
gama mas amplia de
clientes. Esta es vinculada
con Facebook. También
hay que considerar
cambiar la cuenta personal
COMo una cuenta de

empresa.

¢Como mediremos
el éxito

de la
implementacion?

Por medio de la cantidad de seguidores obtenidos

Costos en los que se
vaa

$400

Incurrir
Tabla 7. Cronograma de la Téactica 1 con su respectiva duracién y costo.
Estrategia de penetracion de mercado
Proyecto Tactica: Creacion del logo y redes sociales
Unidad de tiempo Dias
Fecha de inicio 3/11/2023
Actividad Nombre Duracién (dias) | Inicio Finalizacion | Costo ($)
A Tik 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 100
B Instagram 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 100
C Logo 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 200
Total, costo de la creacion de logo y redes sociales 400

Tabla 8. Desarrollo de la Tactica 2 con su respectiva actividad.

Asociacion de vegetales organicos

Redes sociales

Nombre de la tactica

Fortalecimiento de la marca vegetales organicos

Descripcion de la tactica

Promocionar los productos por medio de Facebook live

General

Especifico
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Actividades
para implementar la tactica

Realizar una propuesta de
promocion de los productos
de la asociacion en Facebook
Live

Hacer uso del marketing
digital para realizar un

video en vivo con una
propuesta corta y

simple, donde se promocione
los productos que se ofertan
en la asociacion en nuestros

clientes/consumidores.
El cual lo aplicaremos en
las redes sociales

¢Como mediremos el éxito
de la implementacién?

Por medio de la cantidad de seguidores obtenidos

Costos en los que se va a $50
Incurrir
Tabla 9. Cronograma de la Téactica 2 con su respectiva duracion y costo.
Estrategia de penetracion de mercado
Proyecto Tactica: Transmision de Facebook live
Unidad de tiempo Dias
Fecha de inicio 3/11/2023
Actividad Nombre Duracién (dias) | Inicio Finalizacién | Costo ($)
A Facebook Live 10 | 3/11/2023 | 12/11/2023 50
Total, costo de la creacion de logo y redes sociales 50

Tabla 10. Desarrollo de la Tactica 3 con su respectiva actividad.

Asociacion de vegetales organicos

Redes sociales

Nombre de la tactica

Marketing de Contenidos

Descripcion de la tactica

Promover el consumo de los productos organicos mediante

videos, infografias y posts

General

Especifico

Hacer uso del disefio

grafico para elaborar un
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Actividades

para implementar la tactica

Realizar propuesta de Video

video con una
propuesta corta y

simple, que promueva el consumo
de los productos organicos en

nuestros
clientes/consumidores.
El cual lo aplicaremos en

las redes sociales

Realizar ~ propuesta  de

Infografia

Hacer uso del disefio
grafico para elaborar una
infografia con una
propuesta corta y

simple, que promueva el consumo
de los productos organicos en

nuestros
clientes/consumidores.
El cual lo aplicaremos en

las redes sociales

Realizar una propuesta de

post

Hacer uso del disefio
gréafico para elaborar un
post con una

propuesta corta y

simple, que promueva el consumo
de los productos organicos en

nuestros
clientes/consumidores.

El cual lo aplicaremos en
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las redes sociales

¢Cémo mediremos el éxito

de la implementacion?

Por medio de la cantidad de seguidores obtenidos

Costos en los que se va a $150
Incurrir
Tabla 11. Cronograma de la Tactica 3 con su respectiva duracion y costo.
Estrategia de penetracion de mercado
Proyecto Tactica: Marketing de contenidos
Unidad de tiempo Dias
Fecha de inicio 3/11/2023
Actividad Nombre | Duracion (dias) | Inicio Finalizacion | Costo ($)
A Video 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 50
B Infografia 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 50
C Post 20 | 3/11/2023 | 22/11/2023 50
Total, costo de la creacion de logo y redes sociales 150

a. Proposicion del proyecto de marketing digital
Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing digital para promover el consumo de los vegetales organicos
Macro estrategia

Promover los productos orgénicos a través de redes sociales (Facebook, Instagram) para darlos

a conocer en el sector de Quito.
Micro Estrategia
Estrategia 1: Elaborar la filosofia empresarial, la estructura funcional y establecer la

imagen corporativa de marca (Logotipo, slogan) mediante tacticas digitales, con el objetivo de
fortalecer el reconocimiento y la percepcién de la empresa en la mente de sus clientes en las

redes sociales.

Estrategia 2: Proponer la implementacion de las herramientas digitales (Facebook, Instagram)
con el propdsito de promocionar los productos de la marca en la mente de los consumidores y

potenciales clientes, generando asi un estimulo y motivacion para fortalecer la marca y lograr
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que los clientes se involucren en el proceso de visitas, interacciones y nimero de seguidores en

las redes sociales de la asociacion vegetales organicos.

Estrategia 3: Proponer la elaboracion de piezas publicitarias atractivas (Videos, Infografia,
posts) que describan y promuevan el consumo de los productos ofrecidos por la asociacion
vegetales organicos, asi como contenido que dé a conocer su imagen corporativa, con el

objetivo de mantener a los clientes informados.
Desarrollo de la micro estrategia 1

Proponer una filosofia empresaria con caracteristicas y antecedentes que tenga la tienda
universitaria, de igual manera proponer una imagen corporativa actualizada con sus respectivas

caracteristicas

Tabla 12. Desarrollo de la estrategia micro #1.

Pericia | Tactica | ¢Qué ¢Como ¢Cuand | ¢Por qué | ¢Financiamie | Responsa
a consider | considera |0 tiempo | nto? (Cada | ble
establec a realizarlo | consider | consider | mes)

er realizar? | ? a a

realizarl | realizarl

0? 0?
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Atraccio

n

Propuest | Crear Para crear | 03 de | 5 dias Tito
a de la| filosofia | la filosofia | noviemb 07 de Fernandez
filosofia | empresar | empresaria | re  del noviemb $ 1500
empresar | ial de la | | se tomara | 2023 re de ’
ial asociacio | en cuenta 2023
n los
vegetales | antecedent
organico |es de la
S. asociacion,
se
propondra
una
mision,
vision,
objetivos y
valores
Proponer | Crearla | Laimagen | 10 de | 15 dias Tito
laimagen imagen corporativ noviemb | 24 de Fernandez
corporati 13 re de | noviemb
va de corporati 2023 o de $ 300,00
marca va aue e 2023
(Logotip | de marca | desarrollar
0, a
slogan) se utilizara
herramient
as
co
mo
logomaster
ai

Presentacion de la asociacion vegetales organicos
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Basandome en la informacion obtenida en la asociacion, se presenta el siguiente contexto

previo:
Antecedente

La asociacion de vegetales organicos, dio sus primeros inicios en el medio agro productivo
aproximadamente el 03 de marzo del afio 2022, ofreciendo una variedad de productos agricolas,
orgénicos y sanos como por ejemplo hortalizas, frutas, verduras, lacteos, mermeladas, entre
otros, asi como también es un espacio fisico en el cual los emprendedores campesinos-
familiares pueden exhibir y comercializar sus diferentes productos, actualmente se encuentra

conformado por dos personas que es el administrador y un personal de Apoyo especificamente.
Filosofia Empresarial

La asociacion es una excelente opcidn para una empresa que se dedica a ofrecer una variedad
de hortalizas de procedencia organica, asi como también es un espacio en el que los
emprendedores pueden exhibir y comerciales sus diferentes productos. Ademas, es un nombre
facil de recordar para los clientes, lo que puede ayudar a construir una marca sélida.

Propuesta Mision.

“La Asociacion vegetales Organicos contribuimos al fortalecimiento del ecosistema sostenible

y empresarial a través de la oferta de vegetales orgénicos y atencion personalizada al cliente”.
Propuesta de Vision.

“Ser un referente de la produccion organica e innovacion que aporte al desarrollo social,

economico y productivo de la region sierra — Ecuador”.
Propuesta de los objetivos

Capacitar al equipo de trabajo para ofrecer un servicio amable, profesional y atento. Esforzarnos
por comprender las necesidades individuales de cada cliente y ofrecer recomendaciones

personalizadas y asistencia en la eleccién de productos.

Mantener una presencia en linea (redes sociales) sélida para que los clientes puedan acceder a

nuestros productos y servicios de manera conveniente.

Expandir la base de clientes, estableciendo metas para atraer nuevos clientes y expandir la base
de clientes existente, incluyendo asi estrategias de marketing, programas de referencia de

clientes o publicidad local.

Propuesta de nuevos valores
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CONFIANZA: creemos en el equipo, la organizacion y los directivos para actuar de forma
apropiada siempre.

INTEGRIDAD: somos honestos con lo que hacemos, sembramos valores y cosechamos
principios.

COMPROMISO: salvaguardar la biodiversidad del planeta promoviendo practicas agricolas
sostenibles en el sector agricola.

PROACTIVIDAD: conocemos Yy solucionamos de una forma sostenible.

HUMILDAD: somos sencillos y valoramos el esfuerzo que todos realizamos para producir

nuestros productos.
Propuesta De Imagen Corporativa (Logotipo, Slogan)

Explicacion: La Asociacion vegetales Organicos cuenta con una imagen corporativa por lo
cual se ha refrescado una nueva imagen solida que se pueda establecer en la mente de sus
clientes, donde los mismos tengan una clara referencia de la marca, ya que la decision de
posicionamiento se ve afectada en muchas ocasiones por la informacién, imagen o situacion
del entorno; en vista de la ausencia de un slogan publicitario se propone la frase: “SABOR QUE
INSPIRA VIDA” Con este nuevo eslogan, buscamos comunicar de manera clara y precisa el

mensaje de lo que ofrece la asociacion.
Presentacion

Figura 37. Propuesta de disefio de logotipo.

p, o

VEGETALES ORGANICOS

Sabor gue inspira vida

Figura 38. Imagen Corporativa.
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VEGETALES ORGANICOS

Sahor que inspira vida

Desarrollo De Micro estrategia 2

Se propone aprovechar las plataformas digitales (Facebook Live) para posicionar la marca entre
los consumidores y clientes potenciales, al mismo tiempo fomentar la participacion activa de

los clientes con la interaccion, likes, y fortalecimiento de los productos disponibles en la

asociacion.
Tabla 13. Desarrollo de la estrategia micro.

Pericia | Tactic | (Qué ¢Coémo | (Cuand | ;Por ¢Financiami | Respons
a a consider | consider | o qué ento? able
estable a a conside | tiempo Mensual
cer realizar? | hacerlo? | ra conside

realizar | ra

lo? realizar

lo?

Atracci | Market | Promoci | Realizar | 9 de 2 dias
on ing de | onar los | una
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(Redes
Sociale | do

)

conteni

producto
s de la
asociacio
n por
medio de
Faceboo
k Live

simulaci
on
en

Faceboo
k Live

con los
clientes
potencial
es y
generar
la

interacci
on en
Vvivo con
la

audienci
a y
promoci
onar los
producto

S.

noviem
bre del
2023.
Horario
(6-8pm)
Dias
(martes

y
jueves)

10 de

Noviem
bre del
2023

$ 30,00

Francisco
Andrade

Nota. Propuesta de trabajo

Facebook Live

Figura 39. Transmisién en vivo mediante por parte de la asociacion.
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Facebook Live

Mediante shows en vivo se plantea
mejorar el nivel de interés de los
consumidores en la ciudad de
Quito por medio de redes sociales
para promocionar y dar a conocer
los productos (vegetales orgdni-
cos). Esta accién plantea conteni-

do divertido con invitados especia-
les como especialistas en nutricion
o personajes de influencia especia-
listas en produccién orgdnica

Propuesta De Los Perfiles De Las Redes Sociales

Es esencial que la Asociacion vegetales Organicos utilice las redes sociales ya que esto permite
a gue haya una comunicacion e interaccion entre el negocio y los clientes en general, es por eso
que es muy importante y beneficiante para la asociacion crear perfiles en las plataformas
digitales con su respectiva descripcidn que dé a conocer a los usuarios las funciones que ofrece.
No obstante, cabe mencionar que los encuestados demostraron en su mayoria utilizar
Unicamente Facebook, mas, sin embargo, se considera que existe un porcentaje objetivo de

consumidores que se encuentras interesados en las hortalizas organicas y que usan Instagram.
FACEBOOK

Figura 40. Perfil de Facebook de la asociacion.

= Vegetales Organicos

X ES "". ensaye
ALES ORGAY 12 mil Me gusta - 234 mil seguidores wieosn FITD Qsusr

Publicaciones  Informacion  Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos  Mas + -

Detalles Publicaciones 2 Filros

@ Pigina - Tienda de alimentos organicos

& Quito, Quito,

# Calificacion 43 (1.103 ¢

opivones) @

Nota. Figura editada en la herramienta Canva.
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INSTAGRAM

Figura 41. Perfil de Instagram de la asociacion.

< vegetales.organicoss

vegetales.organicoss
Seaulr Enwiar
egul mensaje

Vegetales Organicos

Produdmos y entregamos salud

8 62.2 mil

Nota. Figura editada en la herramienta Canva.

Desarrollo De Micro estrategia 3

Se propone aprovechar las plataformas digitales (Facebook e Instagram) para promover el

consumo de los vegetales organicos en la ciudad de Quito, generando contenido publicitario

como video, Infografia y posts, que muestren los beneficios, la importancia que genera el

consumo de estos productos disponibles en la asociaciéon y que a su vez compartan y visiten la

pagina.

Figura 42. Propuestas de video para promover el consumo de vegetales organicos.
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e Video

Vegetales Organicos -
Hace un momento - &

Promocion de vegetales organicos

Promover el consumo de hortalizas de
procedencia organica

Nota. Figura editada en la herramienta Canva.

Figura 43. Propuesta de infografia para promover el consumo de vegetales organicos.

d @;\.{a
{5

Q
' (@) l VEGETALES ORGANICOS 9

PORQUE CONSUMIR PRODUCTOS
ORGANICOS?

1.Sonmas {3 °"‘ EE I
saludables * i J

2. Son mas

: -
3. Mejor sabor, - ’;\ﬁ
colory aroma P% s 4
y A\’ﬁ !‘, z"j

4. Ayuda a
mantener un
suelo fertil

5. Rescatany %;; i@
romueven la *m“?

iodiversidad

Figura 44. Propuestas de post para promover el consumo de vegetales organicos.
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- Consumir alimentos organicos crea salud
en todas las areas de tu existencia.
Todas las partes estan interconectadas

7
C(l 4

A\*\\\ ;

VEGETALES ORGANICOS
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8. Conclusiones

El desarrollo de las estrategias de marketing digital fue importante para fortalecer la marca a
través del uso de las 2 redes sociales realizando publicidad en linea, transmision en vivo y
marketing de contenido, practicamente esto mejora la visibilidad de los productos, interaccion

con los clientes y promueve el consumo de los vegetales orgénicos en los consumidores.

El diagnostico situacional de la asociacion nos ha permitido apreciar dos cuestiones relevantes

en el presente estudio:

La filosofia empresarial y la imagen corporativa para la asociacion les permite, establecer una
marca Unica y fomentar la confianza y la lealtad de los clientes de la ciudad de Quito, ademés

de destacarse de la competencia y diferenciarse en el mercado; siempre y cuando estas existan.

Las estrategias de marketing digital que utiliza la asociacion actualmente son muy escasas, ya
que se observd de que no se explotan las redes sociales adecuadamente y con ello lograr

promover los productos organicos como se desea.
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9. Recomendaciones

Establecer una estrategia de marketing digital acorde al presupuesto y estado situacional de la
asociacion vegetales organicos, con la finalidad de fortalecer y promover la marca en las redes
sociales direccionando toda esta informacion oportuna al grupo objetivo del presente trabajo
de estudio.

Invertir el marketing digital para redes sociales realizando una estrategia adecuada, donde se

paute bondades del producto y beneficios del consumo.
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11. Anexos

Anexo 1. Formato de la encuesta.

Promocion de hortalizas organicas en redes sociales

El objetivo de la presente encuesta es determinar si las redes sociales influyen en el

consumidor para la compra de vegetales organicos.

*Esta de acuerdo con responder la presente encuesta
Si
No
A. Datos Demogréficos
1. ¢Cual es su sexo?
Masculino
Femenino
2. ¢En qué edad se encuentra?
Menor de 21 afios
21 — 30 afos
31 - 40 afnos
41 - 50 afios
51 afios en adelante
3. ¢ Actualmente se encuentra trabajando?
Si
No
4. ¢ Dentro de su grupo familiar que puesto ocupa usted?
Mama
Papa
Hij@
Ti@

Herman@
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5. ¢ Cuantas personas conforman su hogar?
2a3
4as
Mas de 5
6. ¢ Cual es su nivel de educacién?
Primaria incompleta
Primaria completa
Secundaria
Tercer Nivel (Universidad)
Cuarto Nivel (Maestria)
Quinto Nivel (Doctorado)
7. ¢ Cual es su rango de ingresos econdmicos mensualmente?
Menos de $ 450
De $ 450 a $ 600
De $ 600 a $ 800
De $800a $ 1000
Mas de $ 1000
B. Producto
1. ¢ Consume usted productos organicos?
Si
No (Pasar a la pregunta 2 de la seccion B)
2. ¢Le interesaria a usted comprar productos organicos?
Si
No (Pasar a la pregunta 4 de la seccion B)
3. ¢Cual es el beneficio que usted valora mas al comprar un producto organico?

Mejora el estilo de vida
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Garantiza una buena salud

Contribuye a mejorar el medio ambiente

El sabor es mucho mejor que los productos de procedencia convencional
Otro

4. ¢ Qué clase de hortalizas compra? (Puede marcar mas de una opcion)
Tomate rifion

Pepinillo

Pimiento

Cebolla larga

Lechuga

Brocoli

Cilantro

Apio

Zanahoria

Otros (especifique)

5. ¢ Qué caracteristicas fisicas del producto le interesan al comprar hortalizas?
Peso

Tamafo

Sabor

Color

Otros (especifique)

6. ¢ Con que frecuencia usted realiza las compras de hortalizas?
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual
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7. ¢En qué presentacion compra habitualmente sus hortalizas?
Y libra

Libra

Unidad

Atado

Fundas

Otros (Especifique)

C. Plaza
1. ¢ Dénde compra sus hortalizas?
Cultivos propios
Mercados
Supermercados
Tiendas
Ferias Organicas
2. ¢ Qué dias acostumbra a comprar hortalizas?
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Fines de semana
D. Precio
1. ¢ Considera usted que el precio de venta de los productos organicos es?
Alto
Bajo

Razonable
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2. ¢Estaria dispuesto a pagar un precio mas elevado por una hortaliza de

procedencia orgénica?
Si
No
3. ¢ Cuénto dinero destina usted para la compra de sus hortalizas semanalmente?
Menos de 1$
De 2% a 3%
De 4% a 5%
De 6% a 10$

Mas de 10$

4. ¢ Qué porcentaje de su canasta basica destina usted a la compra de hortalizas?
Menor del 15%
Del 16 al 25%

Mayor del 26%

E. Promocién
1. ¢ Usted acostumbra a usar redes sociales?
Si
No
2. ¢ Qué redes sociales utiliza?
Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat

Linkedin
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Youtube

Tik Tok

WhatsApp

3. ¢Le han salido anuncios de hortalizas en redes sociales?

Si (¢De qué empresa?)

No

4. ¢ De los anuncios que usted ve en redes sociales ha visto alguno sobre hortalizas?
Si (De que empresa)

No

5. ¢Los anuncios de hortalizas que ha visto son de productos organicos?
Si

No

6. ¢ Por qué medio de comunicacion se entero sobre las hortalizas?
Teléfono

Correo electrénico

Radio

Television

Boca a boca

Redes sociales, ¢Cual?

7. ¢ Ofrecen descuentos los anuncios de redes sociales sobre compra de hortalizas?
Si
No

8. ¢ Puede realizar sus compras a través de las redes sociales?
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Si
No

9. ¢Le gustaria enterarse por medio de las redes sociales sobre la variedad de

hortalizas organicas y donde las venden?
Si
No
10. ¢ Qué descuentos le agradaria enterarse por medio de las redes sociales?
Cantidad adicional
Articulo adicional
Descuentos directos

Otros especifiquen

11. ¢ Cuanto tiempo del dia dedica a usar las redes sociales?
< de 60 minutos

Dentro de 60 a 120 minutos

Dentro de 120 a 180 minutos

> de 180 minutos

12. ¢En qué horario del dia usted destina a revisar las redes sociales? (Puede

marcar mas de una opcion)
De 00:00 a 5 am
6—8am
9-11am
12 -2 pm
3-5pm
6—8pm
9—11pm
13. ¢Cada cuanto tiempo recibe informacion en las redes sociales sobre las

hortalizas?
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Pasando un dia
Pasando dos

Una vez a la semana
Cada quince dias

Una vez al mes

Anexo 2. Certificacion de la traduccion.

Certificate of Translation
I. Edison Alejandro Almachi Montahuano, certify that I am fluent in the English and Spanish

language and that the above document 1z an accurate translation of the document entitled: Plan
de Marketing Digital para fortalecimiento de la marca asociacién de vegetales orginicos
Quito — Ecuador.

Translator: Edison Alejandro Almachi Montahuano
License: MDT-3104-CCL-261887

Phone number: 0597630546

Mail: eaalmachi@uce edu.ec

City/Date/: Quito, January 20%, 2024

Signature:

For this purpose, the following signatures are accepted: electronic signatures those contracted
and that refers to the virtual document that certifies the link of the electronic signature with a
specific person; digital type that can be generated by adobe in an authentic way; and antograph
type will be accepted only when the signature 1s legible, 1t 15 not evidenced 1n an image, that 1t
has no background and 1s transparent.
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